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presença  relevante  e  útil  para  os  consumidores.  Existe  uma  grande  disputa  pela  preferência  do 
consumidor  por  parte  das  marcas,  que  lutam  pela  atenção  do  consumidor  e  por  provar  a  sua 
exclusividade. 






complexo, pois exige  às marcas uma  forte  aposta no mundo digital e um  conhecimento que  lhes 




para  uma  empresa.  É  necessário  saber  onde  comunicar  e  como  o  fazer  da  melhor  forma.  Um 
website,  ainda  que  seja  um  bom  veículo  de  conquista  do  consumidor,  não  é  a  única  peça  de 
comunicação. 










A brand presence on  the  Internet  is  itself a  challenge: how  to make a brand have a  relevant and 
useful  presence  for  consumers.  There  is  a  big  competition,  between  brands,  for  consumer 
preferences fighting for consumer attention and proving their uniqueness. 
Brands have to capture potential customer’s attention, active consumers of digital  information that 
are  permanently  online.  It  is  essential  to  know  the  consumer,  understand  his  behaviour  (before, 
during  and  after  the  purchasing moment),  to  anticipate  possible  questions  and  concerns,  and  to 
respond when  the  customer wants  and wherever  he  is: whoever  disregard  these will  lose,  as  a 
competitor will surely do it. 
To follow different trends and consumer needs  is an  increasingly complex process, since  it requires 
brands to get focused on digital and also to have knowledge that enables them to  identify the best 
way  to  communicate  and  reach  their  customers.  The  "traditional" media  are  slowly  losing  space, 
being overtaken by a new digital era. 
The need  to have an online  spot  is unavoidable, but  to maximize  the benefit becomes a  strategic 
decision for a company. It´s fundamental to know where to communicate and how to better do it. A 
website, although it is a good consumer conquest vehicle, is not the only piece of communication. 
Granconta  is a company  that operates  in  the area of outsourcing accounting services  for 35 years. 
The challenge of modernity proposed by management led to the presentation of this work. 


































































Figura  10  ‐ Modelo de planeamento de marketing digital, Parte  4  – Que  atividade digital 
deve ser otimizada ........................................................................................................... 21 




















































































das  pessoas.  O  consumidor  tem maior  facilidade  para  dar  a  sua  opinião  sobre  o  produto,  fazer 
comparações, partilhar o seu conteúdo e mais facilidade para escolher e comprar.  
Neto  (2011)  afirma  que  estes  novos  consumidores  são mais  informados  e  poderosos  e  têm mais 
exigências,  como  a  necessidade  de  serem  atendidos  e  esclarecidos  pelas  empresas  a  qualquer 






elevado  número  de  possibilidades  de  resultados  de  pesquisa,  é  necessário  assegurar  que  está 
presente no momento certo da pesquisa. O Google denomina este momento como Zero Moment of 
True – ZMOT, que é descrito como o instante em que o  indivíduo decide pegar no seu computador, 
no  seu  telemóvel  ou  em  outro  aparelho  com  ligação  à  Internet,  e  começar  a  sua 
aprendizagem/pesquisa  sobre  determinado  produto  ou  serviço,  que  esteja  a  considerar 
experimentar ou comprar, Lecinski (2011). 
Para tentar compreender quão importante é o ZMOT a influenciar a tomada de decisões, em 2011, a 




recomendações de amigos e  familiares, websites e blogs online) antes de  tomar a  sua decisão de 
compra. Em 2010, o comprador recorria em média a 5,3 fontes de informação ‐ o número quase que 
duplicou  no  espaço  de  um  ano,  o  que mostra  a  dificuldade  crescente  em  captar  a  atenção  do 
comprador, “que é agora detentor de um mar de informação”, Lecinski (2011). 
O aparecimento do mundo online, como meio de divulgação, tem um papel cada vez mais evidente 









para  um  determinado  produto. O  que  capta  a  atenção  do  cliente  deixa  de  ser  exclusivamente  o 
aspeto  visual,  sendo  que,  importa  agora  mais  que  nunca,  a  facilidade  de  acesso  do  cliente  ao 




momento em este precisa de  algum  apoio ou  informação,  atendendo  a que este nem  sempre  se 
encontra no mesmo estágio de compra ou tem o mesmo perfil de consumo. A Internet desempenha 
aqui um papel fundamental, ao facultar ao interessado toda a informação necessária, permitindo‐lhe 










necessidades,  prever  perguntas,  antecipar  respostas  e,  consequentemente,  produzir  a  melhor 
informação para  estar presente  em qualquer  lugar  e momento  de pesquisa por parte do  cliente. 
Estar em todo o  lado  implica também estar presente nas redes sociais, dado que estas constituem 
uma das  estratégias  subjacentes utilizadas  socialmente para  a partilha  e  requisito de  informação, 
Tomaél, Alcará, & Di Chiara (2005). 
Atrair clientes ou possíveis consumidores online  irá ditar cada vez mais o sucesso de uma marca ou 




O  projeto  apresentado  neste  trabalho  respeita  a  uma  empresa  de  prestação  de  serviços  de 
contabilidade:  a  Granconta  Lda.  O  projeto  visa  reinventar  a marca  Granconta  no mundo  digital, 
fortalecendo a sua presença online, gerando envolvimento entre a marca e os atuais (e potenciais) 








uma  relação  entre  as duas partes  interessadas, uma  cumplicidade  e um  sentimento de  confiança 
entre a Granconta e o cliente. 
1.1. A Empresa: Granconta  




A  empresa  desenvolve  a  sua  atividade  no  setor  da  contabilidade,  principalmente  para  empresas, 
cobrindo  complementarmente  áreas  de  fiscalidade  e  salários.  O  sócio‐gerente  garante  que  a 
“qualidade  e  o  rigor,  num  processo  de  melhoria  contínua,  asseguram  aos  seus  clientes  a 
disponibilidade  de  um  conjunto  de  informações,  que  permite  aos  gestores  das  empresas 
concentrarem‐se na gestão do seu negócio”, deixando a atividade contabilística para os profissionais 
da Granconta. 
Como  consta  no website1 da Granconta  e  reafirma  o  sócio‐gerente:  “A  contabilidade  é  hoje  uma 
atividade em franca evolução, fruto da globalização das economias. A Granconta está atenta a estas 
transformações,  assegurando  continuamente  um  serviço  que  acompanha  as  novas  exigências  dos 

























clientes e ainda os  consiga  cativar, de  forma a  tornarem‐se  consumidores  leais da marca. É ainda 
importante analisar, para consolidar o projeto em questão, o  tipo de conteúdo que a marca deve 
partilhar e comunicar, bem como em que redes sociais o deve fazer. 








O  tema  é  crítico,  pois  estar  online  implica  não  só  a  existência  de  um website  institucional, mas 
também  de  um  website  rico  em  conteúdos  relevantes  para  os  leitores.  Implica  também  estar 
presente nas  redes  sociais  adequadas e  ter em  conta que  cada plataforma  social deverá  ter uma 
comunicação  específica  para  o  seu  tipo  de  audiência,  Coutinho  (2014).  A  integridade  da marca 
Granconta  deve  ser  suportada  por  uma  estratégia  integrada  de  conteúdos  digitais,  alinhando  a 
comunicação do website com as diversas plataformas sociais. 










O  estudo  da  Marktest  “Os  portugueses  e  as  Redes  Sociais”  dá‐nos  igualmente  informações 














É possível então  identificar uma oportunidade de  crescimento,  com a presença da Granconta nas 
redes  sociais. A  Internet  é  importante  e  um  forte  impulsionador  de  crescimento. Uma  vez  que  a 






O  objetivo  geral  deste  projeto,  que  resultou  de  reuniões  com  o  sócio  gerente  da Granconta,  é  a 
elaboração de um plano de marketing digital para a empresa. 




















Numa  primeira  parte  (após  esta  breve  introdução),  será  feita  a  revisão  de  literatura,  focada  nas 
temáticas  chave  para  o  desenvolvimento  do  projeto,  como  a  importância  do  digital  para  as 
empresas, o mundo digital em empresas de prestação de serviços e o plano de marketing com foco 
no  B2B  ‐  Business  to  Business,  e  nos  serviços.  Na  segunda  parte  (capítulo  3)  será  delineada  a 
metodologia  a  ser  aplicada no desenvolvimento do projeto.  Seguidamente  (capítulo  4),  será  feita 
uma análise de diagnóstico, relativamente ao ambiente interno e externo da Granconta, por forma a 
caraterizar a situação atual da Granconta. 



























familiar  é  “aquela  criada  pelo  espírito  empreendedor  de  um  fundador,  cujo  capital maioritário  e 
controlo  se  encontram nas mãos de uma única  família  e os  cargos de  chefia  exentrevercidos por 
membros dessa família, existindo ainda, por parte do fundador, a  intenção de manter a família nos 
principais postos de direção”.  
Para  Ussman  (2004),  empresas  familiares  definem‐se  como  aquelas  “em  que  a  propriedade  e 
controle  estão  nas  mãos  de  um  grupo  unido  por  relações  de  parentesco.  Os  detentores  da 
propriedade, ainda que parcial, têm a possibilidade de determinar os destinos da empresa quando a 
propriedade se alia ao controle/direção nas mãos de um grupo de pessoas da mesma família, que se 
repete  por  várias  gerações  (…)”.  É  precisamente  esta  relação  profunda  entre  uma  família  e  uma 
empresa que faz da segunda uma Empresa Familiar. 
De  acordo  com  Paulo  DN,  (2009),  “quando  se  fala  em  Empresa  Familiar  é  usual  pensar‐se  num 
pequeno negócio que serve de base à sobrevivência de uma família e que, muito provavelmente, não 
passará  disso mesmo,  não  tendo muitas  perspetivas  de  crescimento”.  Contudo,  o  próprio  autor 
conclui que tal consideração não passa de um grande equívoco, dado que as empresas familiares são 
a forma predominante nos mercados atuais, ocupando um papel primordial na economia de um país. 
A AEP  (2014), de uma  forma  simples e  sucinta, diz que  “são Empresas Familiares aquelas em que 












deste modelo  de  negócio.  A  principal  fonte  de  informação  bibliográfica  para  suporte  académico, 
foram estudos oriundos da Harvard Business Review. 
George &  Foley  (2012)  defendem  que  o  insucesso  das  empresas  familiares  é  algo  que  pode  ser 
evitável. Os autores referem que é necessário saber aprender e  identificar certas “armadilhas”, que 










pessoas  que,  devido  à  sua  ligação  familiar,  ascendem  a  esses  cargos  de  liderança,  o  que  poderá 
contribuir para a falha do negócio.  





seja,  é  um  problema  subavaliado  das  famílias,  é  que  estas  crescem mais  rapidamente  do  que  os 
próprios negócios.  
Para contrariar esta segunda armadilha, as famílias devem saber lidar com a primeira, para que pelo 
menos  exista  alguma  filtragem  e  que  se  assegure  que  existe  uma  mão‐de‐obra  qualificada  e 







Com  a  transição  e  adoção  das  empresas  para  o mundo  digital,  começaram‐se  a  sentir  grandes 
diferenças no modelo de negócio B2B, mais evidentes nos últimos 15 anos, as quais foram drásticas, 
rápidas  e  repentinas,  Kaplan  &  Sawhney  (2000).  Com  o  uso  da  Internet,  surgiram  bastantes 













relevância  das  relações  comerciais.  Para  além  da  disponibilização  de  um  produto  ou  serviço  de 
excelência, encontrar a motivação do cliente e  refletir esse entendimento na comunicação online e 
offline, é a fórmula mais simples do sucesso”. 
Ou  seja,  à medida  que  a  Internet  se move  em  direção  e  a  favor  do  B2B,  torna‐se  claro  que  as 
empresas tradicionais, acabam por não ter outra escolha a não ser “entrar no jogo”, Sculley & Woods 







definem  serviço  “como a aplicação de  competências  (habilidade e  conhecimento) por processos e 
desempenho que conduzam ao benefício de outra entidade ou dela própria”. 
De uma forma geral, os autores apontam todos para a mesma opinião e todos classificam um serviço 








como  conforto,  segurança  ou  confiança.  Esta  imaterialidade  é  fundamental  quando  se  encara  a 
promoção dum serviço, pois despertar o interesse do utilizador é um desafio bem maior.  
Trata‐se assim da capacidade de  fazer passar uma mensagem ao cliente e,  sabendo que este está 
cada  vez mais  na  Internet,  é  neste  ambiente  que  os marketers  desenvolvem  as  suas  técnicas  de 
comunicação e as marcas disputam o mercado. 
Como  veremos  no  ponto  4.1  deste  trabalho,  a  Granconta  carateriza‐se  por  ser  uma  pequena 
empresa de contabilidade, sem visibilidade e sem dimensão comercial. Por outro  lado, as empresas 
que não dispõem ou não querem dispor de recursos próprios na área da contabilidade, e que podem 
ser  igualmente pequenas e  sem  visibilidade, necessitam de  subcontratar estes  serviços. Ambas as 
partes  necessitam  de  se  encontrar,  ultrapassar  constrangimentos  de  dimensão  e  visibilidade,  e  a 
Internet torna‐se no local perfeito para que tal aconteça. 









Lancaster  (1978)  previu  que  “no  espaço  de  10  anos  não  se  usaria  mais  papel  como  forma  de 
produção e de consumo de  informação” e a verdade é que o acesso à  Internet se tornou cada vez 
mais  tangível  e  é,  atualmente,  considerado  quase  como  um  recurso  ilimitado.  A  Internet  e  a 
globalização deram às pessoas um grande poder de acesso à  informação, que pode ser consumida 
onde e quando quiserem. 
A  Internet como meio de disponibilidade e acesso de  informação, está a  transformar‐se num  forte 
impulsionador de comparações online, Dias (2001),. As vantagens, na ótica do utilizador, prendem‐se 
essencialmente  com  a  otimização  de  tempo  e  de  custos  (como  deslocações  ou  chamadas 










A  figura 4  introduz um aspeto  fundamental a  reter,  logo no  início de um processo de compra dos 











que  fazem pesquisas online sobre comprar casas ou  temáticas  relacionadas com saúde,  também o 
fazem sobre uma simples caneta esferográfica”. Carrera (2012) reforça esta ideia, afirmando que “o 
impacto  do  acesso  móvel  à  Internet,  cada  vez  mais  dominante,  irá  alterar  crucialmente  o 
relacionamento com os consumidores”. 
Assim, captar a atenção e  responder às necessidades do consumidor  interessado online é decisivo 



















Este  especialista  acrescenta  ainda  que  a  presença  no  Facebook  nem  sempre  surte  resultados 
imediatos, sendo que, no caso das empresas de pequena dimensão, com pouca notoriedade – como 
é o caso da Granconta – deverão investir continuamente na divulgação de conteúdos, dando ainda os 
seguintes  exemplos  importantes  para  um  gestor  de  redes  sociais,  que  segundo  Coutinho  (2014) 
“poderão evitar muitos problemas e situações desagradáveis”: 
• O  consumidor  tem o poder e  a  razão – na maior parte das  vezes, não  adiantará de nada 
contra‐argumentar. “Lembre‐se que o novo consumidor não é passivo”; 
• Ser sempre atencioso – aproveitar para estabelecer um diálogo. Estas são as oportunidades 
ideais  para  as marcas mostrarem  o  quanto  valorizam  os  seus  seguidores  e  clientes,  bem 
como de divulgar os seus serviços; 
• Tratar os consumidores sempre com educação – poderá haver a tentação de responder de 
forma mais  impulsiva, mas  não  se  deve  fazê‐lo.  Um  gestor  de  redes  sociais  tem  de  ser 
ponderado, educado e paciente; 
• Não alimentar discussões “acesas” online; 
• Humanizar  as  marcas  –  deve  procurar‐se  que  a  empresa  se  humanize,  por  exemplo, 






dos  detalhes,  como  o  tom  da  abordagem,  definição  e  periodicidade  de  publicações  ou  o  tipo  de 
conteúdos que se quer  transmitir. É  importante saber gerir a marca nas  redes sociais,  tais como o 





O  Facebook  foi  criado  em  2004  por  Mark  Zuckerberg,  sendo  que  originalmente  estava  apenas 
disponível  para  alunos  da  Universidade  de  Harvard.  Em  2008,  as  regras  de  usabilidade  foram 
alteradas  e  qualquer  utilizador  com mais  de  13  anos  e  com  um  endereço  de  correio  eletrónico 
considerado válido, poderia criar um perfil nesta plataforma Nurcahyo, Kowanda, & Nur’ainy (2009). 
Em Portugal, o Facebook é a rede social com mais expressão. Em Março de 2014 estavam registados 
mais  de  cinco milhões  de  contas  nesta  plataforma,  sendo  que  dos  utilizadores  portugueses,  69% 
(aproximadamente três milhões e meio de utilizadores) usam esta plataforma diariamente, Facebook 
internal data (2014). 
O  Facebook  criou  ainda  uma  nova  noção  de  “friend”  pois,  antes  de  existirem  as  redes  sociais,  a 
palavra “amigo” estava conotada e associada a “uma aura de exclusividade e  intimidade”, Hei‐Man 
(2008). Atualmente, segundo D. M. Boyd & Ellison (2007), a palavra não implica esse sentimento ou 
estado  de  espírito,  sugere  apenas  alguma  proximidade.  O  Facebook  é  um  tipo  de  comunicação 




lugar  ideal  para  começar  um  negócio,  pois  existem  literalmente  milhões  de  utilizadores  que 
partilham as suas vidas e interesses entre si, um imenso e poderoso conjunto de informação que as 
empresas processam e utilizam para identificar os seus mercados e chegar aos seus utilizadores. 
Treadaway &  Smith  (2010) defendem que os motivos pelos quais uma marca  cria uma página no 
Facebook se prendem com cinco aspetos: angariar novos clientes, criar novas formas de comunicar 





particular,  permitem  ao  marketer  aprofundar  as  relações  com  os  clientes,  envolvendo‐se  com 
centenas de milhões de utilizadores. O seu marketing no Facebook deve  integrar‐se perfeitamente 
com todas as comunicações online e offline”. Defendem ainda que, qualquer que seja a dimensão ou 




Uma marca  que  queira  ter  uma  presença  social  nesta  rede  poderá  criar  a  sua  página  e  partilhar 





A Obercom  (2014)  fez um estudo sobre a  Internet em Portugal e constatou que apenas 13,7% dos 






O  LinkedIn é uma  rede  social para profissionais que  já  reúne  cerca de 1,5 milhões de utilizadores 





LinkedIn  se  tornou  num  poderoso  serviço  para  negócios”.  Uma  empresa  deve  ter  uma  página 
institucional  criada nesta  rede de maneira  a  aumentar  a  sua  visibilidade  e,  tal  como defendido  e 
argumentado  anteriormente,  uma  marca  tem  que  ir  ao  encontro  dos  seus  clientes.  Segundo 
estatísticas oficiais do LinkedIn, mais de 15% dos  internautas portugueses estão nesta  rede  social. 
Não se deve desperdiçar nenhum ponto de contacto.  
O  LinkedIn  baseia‐se  em  relações  entre  pessoas.  Com  base  na  rede  de  contactos  que  todos  os 















Planear e  tomar decisões é algo que qualquer empresa deve  fazer, quer  se  trate de um plano de 
marketing digital ou não. No entanto, as estratégias e medidas a implementar nos respetivos planos 




O  próximo  capítulo  apresentará  a  metodologia  seguida  para  o  desenvolvimento  do  plano  de 
marketing. O suporte académico terá como referência o modelo proposto por Lindon et al. (2004), 
numa  vertente  tradicional.  Os  autores  defendem  cinco  fases  distintas  num  plano  de marketing: 
analisar situação interna e externa da empresa, determinar objetivos, definir estratégias, formular e 
avaliar marketing mix e por fim, planear ações.  
Numa  vertente de marketing digital, usou‐se  como  referência Chaffey  (2010) que defende quatro 
fases  distintas  para  um  plano  de  marketing  digital,  fases  essas  que  devem  dar  resposta  a 
determinadas  perguntas:  como  fazer  crescer  o  negócio  online,  que  técnicas  digitais  estão  a  ser 




atividades de marketing devem  ser  integradas,  fazendo alinhar os dois mundos. A este propósito, 







A  formulação de uma estratégia metodológica é  fulcral para o  (bom) desenvolvimento do projeto, 
que tem por objetivo a criação de um plano de marketing digital aplicado à empresa Granconta. 
Importa realçar que existe uma grande diferença entre o modo como uma marca comunica e opera 
num mundo  online  vs.  offline.  Enquanto  num mundo  offline,  o  contacto  que  o  público‐alvo  ou 
potenciais  clientes  têm  com a marca é essencialmente  físico e presencial, num mundo online não 










numa  limitação,  devidamente  evocada  no  capítulo  6.2  deste  trabalho.  Este  constrangimento  é 
ultrapassado,  com  recurso a uma proposta desenhada para aplicação de estratégias de planos de 
marketing digital, criada por Dave Chaffey, CEO da empresa Smart Insights. Dave Chaffey é também o 
autor  de  dois  livros  que  servem  como  suporte  teórico  e  académico  do  presente  projeto  de 
17 
 
investigação:  “eMarketing  Excelence:  Planning  and  optimizing  your  digital marketing”  e  “Internet 
Marketing: Strategy, Implementation and Practice”. 










Segundo  o  IAPMEI  (2007b),  “o  principal  objetivo  de  uma  Estratégia  de  Marketing  é  o 
desenvolvimento do negócio,  tendo em  linha de conta, a análise do meio envolvente, a análise da 
concorrência,  a  análise  do mercado  e  da  própria  empresa,  visando  a  fundamentação  das  opções 
táticas de marketing ”. 
Estudar o ambiente atual em que a Granconta se insere é um dos primeiros e principais passos para a 










as  decisões operacionais  e  estratégicas:  no  fundo,  consiste  em  elaborar  uma  síntese  das  análises 
interna e externa. De um  lado apresentam‐se os principais aspetos que diferenciam a empresa dos 
seus concorrentes no mercado,  identificando os pontos  fortes e os pontos  fracos da empresa. Por 
outro,  identificam‐se  perspetivas  de  evolução  de mercado,  as  principais  ameaças  e  as  principais 
oportunidades, Lindon et al. (2004). 











A  escolha  e  definição  dos  objetivos  para  o  plano  de  marketing  digital  permite  orientar  o 




Segundo o  IAPMEI  (2007b), a escolha dos objetivos deve  ser ponderada e  também assegurar que 







Nesta  fase, do ponto  vista de marketing digital, não basta estabelecer objetivos: há  também que 
medir a forma como estes se podem avaliar. Existem ferramentas para mensurar resultados, como o 
Google  Analytics,  que  permitem  monitorizar  e  medir  o  desempenho  KPI’s  ‐  Key  Performance 
Indicators, avaliando a viabilidade e sucesso das estratégias digitais. 


















monitoriza  vários  elementos:  conteúdos,  redes  sociais,  dispositivos  móveis,  conversões  e 
publicidade. 



















Segundo Lindon et al.  (2004), os critérios de  segmentação mais  frequentemente utilizados podem 
classificar‐se  em  três  categorias:  (i)  critérios  demográficos,  geográficos,  sociais  e  económicos;  (ii) 
critérios de personalidade e estilo de vida e (iii) critérios de comportamento face ao produto. Uma 
vez  realizada  a  segmentação,  opta‐se  pela  estratégia mais  indicada  para  o  negócio,  com  base  na 
segmentação previamente realizada. Essa estratégia pode ser de concentração, diferenciação ou de 
indiferenciação. A escolha depende sempre da dimensão do segmento, das barreiras à entrada de 
concorrentes  e  da  capacidade  da  empresa  na  resposta  às  exigências  do  segmento,  Lindon  et  al. 
(2004). 
Numa  segunda  etapa,  prossegue‐se  com  a  escolha  das  fontes  de mercado,  que  corresponde  ao 
levantamento dos outros produtos com que se vai competir, Lindon et al.  (2004). A empresa deve 







3. Produtos  de  outras  categorias  –  por  exemplo,  um  produto  que  resulte  de  uma  inovação, 
criando consequentemente uma nova categoria. 
A  terceira  e  última  etapa  é  o  posicionamento,  uma  das  decisões  chave  na  definição  de  uma 
estratégia  de marketing,  segundo  Lindon  et  al.  (2004). Diz  respeito  à  imagem  que  o  público‐alvo 
associa à Granconta e aos seus serviços, é “o conjunto de traços salientes e distintivos que permite 
ao público situar o produto no universo dos produtos análogos e distingui‐lo dos outros”. 
A  etapa do  posicionamento  trata dois  aspetos  complementares:  a  identificação do produto  (para 































O  plano  de  ação  é  a  ultima  fase  do  processo  de  um  plano  de marketing,  depois  de  definida  a 
estratégia que se vai usar e quais as táticas que se vão aplicar. É o que trata o capítulo 5 do presente 
trabalho. Nesta última fase, já existe todo o enquadramento face à estratégia definida, conhecem‐se 
os  objetivos  que  se  querem  alcançar  assim  como  tudo  o  que  está  relacionado  com  o 
desenvolvimento da ação, IAPMEI (2007a). 












Ao  nível  da  análise  diagnóstico  da  situação  da  empresa,  a  análise  interna  será  desenvolvida 
essencialmente com base em  informação proveniente da Granconta, ou  seja dados  internos. Mais 
especificamente serão recolhidos dados sobre: missão e valores; forma como a empresa se encontra 
organizada  e  estruturada;  posicionamento  no mercado; Marketing‐Mix  e,  por  fim,  os  clientes.  A 
análise  externa  utilizará  como  recursos,  essencialmente,  websites  externos.  Nesta  fase,  serão 























O processo de elaboração da estratégia de marketing  começa  com  a  análise diagnóstico do meio 
envolvente, do mercado, dos clientes, da concorrência e da própria empresa, Lindon et al. (2004). 
É  essa  análise  de  diagnóstico  da Granconta  que  se  apresenta  neste  capítulo,  organizado  em  três 
subcapítulos essenciais, que contribuem para o melhor entendimento do ambiente atual em que a 
Granconta  se  insere.  Serão  aprofundados  tanto o  ambiente  interno  como o  ambiente  externo da 

















garantem o  suporte eficaz na  tomada de decisões de gestão. Tem o objetivo de  se diferenciar da 
concorrência,  assumindo  um papel  fundamental  em parcerias  empresariais,  sólidas  e duradouras, 




A Granconta é uma empresa  familiar,  constituída por uma  equipa de oito pessoas, que opera no 
mercado nacional há mais de 35  anos, especializada na Prestação de  Serviços de Contabilidade  e 












Não  existe  letreiro  de  identificação,  o  que  pode  eventualmente  dificultar  o  reconhecimento  da 
instalação. Contudo, uma vez que está  inserida num prédio residencial, não é pacífico colocar este 
letreiro. 
Existem  quatro  Contabilistas  Certificados  (CC)  a  trabalhar  a  tempo  inteiro  na  empresa.  Cada  CC 





emissão  das  respetivas  guias  de  pagamento  de  impostos  e  contribuições.  Um  escriturário  de 
contabilidade  faz  a  gestão  dos  ativos  fixos,  confere  saldos  bancários  e  trata  também  da 
correspondência  e  telefone.  Por  sua  vez,  um  estafeta  trata  de  visitar  todos  os  clientes,  para 










Segundo  o  sócio‐gerente,  a  Granconta  é  uma  empresa  com  um  capital  próprio  adequado  à  sua 
dimensão.  Não  tem  passivos  bancários,  uma  vez  que  os  ativos  adquiridos  anualmente  são  a 
renovação periódica de equipamentos informáticos e material de escritório. 
C) Posicionamento 






O  posicionamento  traduz‐se,  no  fundo,  nos  traços  salientes  e  distintivos  que  permitem  situar  o 
produto  num  universo  de  produtos  comparáveis,  e  de  o  distinguir  da  concorrência,  Lindon  et  al. 







Como  se  diferencia  e  o  que  é  que  permite  identificar  a  marca?  Relativamente  ao  fator  de 
diferenciação, é difícil apontar algo que eleve a Granconta face à concorrência, pois a realidade é que 
as empresas acabam por prestar o mesmo  tipo de serviços.  Importa ainda mencionar que existem 
ainda  serviços  limitados,  comuns  a  qualquer  CC,  dado  que  não  é  permitido  pela  Ordem  de 














desenvolvido  internamente,  de  forma  a  reduzir  custos,  e  embora  tenha  servido  o  seu  propósito, 
necessita  agora  de  se  adaptar  ao  consumidor moderno,  detentor  de  um  variadíssimo  leque  de 
informação digital e exigências. 
Considera‐se  que  atualmente  a  empresa  está  na  base  da  pirâmide  pois,  embora  já  tenha  uma 
presença online, esta não é alimentada, é um espaço demasiado estático, pouco apelativo para os 
leitores  e  ainda  com pouca  visibilidade. A  gestão da Granconta pretende que  a  empresa  suba na 
pirâmide,  a médio  prazo,  da  base  para  o meio.  Depois  de  atingido  o  nível  central  da  pirâmide, 
pretende‐se, a longo prazo, lutar por alcançar o nível superior. 



























De  forma  a  traçar  o  plano  de  ação  da  Granconta  para  as  ações  de  marketing  digital  é  assim 
importante analisar o Marketing‐mix atual da empresa. 








são  igualmente  interessantes:  é preferível  fazer bons negócios  com poucos  clientes do que maus 
negócios  com muitos  clientes, Brito &  Lencastre  (2014). Exemplos de  “maus”  clientes  são aqueles 
que não respeitam os prazos de entrega da documentação para processamento, que providenciam 





































Não  se  pode  dizer  que  exista  uma  concentração  dos  clientes  da  carteira  em  nenhuma  área  de 



















































(e porventura deve)  utilizar  esta  Keyword,  de  forma  a otimizar  resultados no motor de  pesquisa. 
Resulta também que o negócio da Granconta tem efetivamente procura. 



















 Todos  os  dados  e  informações  apresentadas  nesta  secção  dizem  respeito  ao  setor  de  atividade 











Verifica‐se  que  o  setor  de  atividade  económica  de  contabilidade,  auditoria  e  consultoria  fiscal  é 
composto  maioritariamente  por  microempresas,  sendo  que  o  número  de  grandes  empresas  é 












É  também  possível  observar,  na  figura  24  ‐  que  contempla  todos  os  tipos  de  empresas  do  setor 
(microempresas,  pequenas  e  médias)  –  uma  diminuição  de  225  no  número  de  empresas 



















Para  avaliar  a  performance  deste  setor  de  atividade  económica  de  contabilidade,  auditoria  e 
consultoria  fiscal,  foi analisado o volume de vendas e o  resultado  líquido anual. Com os dados do 
Banco de Portugal do  setor,  foi possível  analisar o  volume de negócios médio de  cada  agregado, 








2013.  Comparativamente,  no  mesmo  ano,  a  média  para  o  agregado  das  pequenas  empresas 
correspondia a menos de 10% desse valor, €501k. Observou‐se ainda que, para as médias empresas, 
o volume de negócios médio  teve uma evolução positiva de 2011 a 2012 ao crescer 8%. Contudo, 
este  comportamento  inverteu‐se  em  2013,  com  um  decréscimo  de  14%.  Do  lado  das  pequenas 
empresas, o  comportamento observado não  é  semelhante, pois  entre 2010  e 2013, o  volume de 
negócios sofreu uma queda de cerca de 10%. 2014 já apresentou um cenário mais positivo, dado que 
a média  aumentou  cerca de  7%. Ainda que não  existam dados divulgados para  2015,  a  evolução 
positiva  deste  indicador  em  2014  indica  que  a  tendência  de  quebra  do  volume  de  negócios  foi 
invertida. 












A  quebra  do  volume  de  negócios  combinada  com  a  existência  de margens  relativamente  baixas, 









razão, podem  ter  saído do mercado, mas não pode este elemento deixar de  funcionar como uma 

















de  cartas,  relatórios  ou  outros  documentos  emitidos,  desde  que  com  simples menção  do 
nome do técnico ou da empresa, endereço do escritório, horário de expediente e números 
de telefone ou qualquer outro meio de telecomunicação; 








contabilistas  certificados,  só  pode  ser  feita  por  contabilistas  certificados,  sociedades 
profissionais  de  contabilistas  certificados  ou  sociedades  de  contabilidade,  desde  que 




deontológicos,  do  sigilo  profissional  e  das  normas  legais  sobre  publicidade  e 
concorrência, nos termos do presente Estatuto.” 







Todavia,  outros  constrangimentos  de  natureza  institucional  acabam  por  regular  a  atividade  dos 
profissionais  de  contabilidade. De  forma  a melhor  contextualizar  a  realidade  dos  profissionais  da 


















Os  sócios  da Granconta  foram  questionados  sobre  quais  são  as  empresas  que  consideram  como 
principais  concorrentes.  Defendem  que  todas  as  empresas  de  contabilidade,  na  sua  maioria, 






então  acordado  que,  para  efeito  do  plano  de  marketing  digital,  serão  considerados  como  os 
principais concorrentes da Granconta aqueles que estão numa fase igual ou superior à da Granconta 
digitalmente, ou seja que têm um website ou uma presença online. Desta forma, e tendo por base a 







Entende‐se  que  os  concorrentes  são  os  que  estão  na  segunda  e  terceira  fase  da  pirâmide,  e 
























forma  de  comunicação  e  aproximação  ao  cliente,  na  medida  em  que  serve  como  uma 
ferramenta de contacto e divulgação de notícias; 
• Apenas três concorrentes têm websites responsive design; 

















A  Análise  SWOT  é  uma  ferramenta  de  gestão muito  utilizada  pelas  empresas  para  o  diagnóstico 
estratégico.  O  termo  SWOT  é  composto  pelas  iniciais  das  palavras  Strengths  (Pontos  Fortes), 
Weaknesses  (Pontos Fracos), Opportunities  (Oportunidades) e Threats  (Ameaças),  IAPMEI  (2012). A 






envolvente,  força  concorrencial,  necessidades  do  mercado  e  performance  da  empresa,  IAPMEI 
(2007b). 
O diagnóstico acrescenta valor suplementar à análise, preparando‐nos para as decisões operacionais 
e  estratégicas,  e  consiste  em  elaborar  uma  síntese  das  análises  interna  e  externa.  De  um  lado 
apresentam‐se  os  principais  aspetos  que  a  diferenciam  dos  seus  concorrentes  no  mercado 









Alguma  das  fraquezas  e  ameaças  identificadas  na  SWOT merecem  contudo  alguns  comentários  e 
esclarecimentos: 
• Legislação: é do senso comum que a legislação em Portugal sofre atualizações permanentes e 







diminuir,  fruto  da  crise  generalizada  da  economia  portuguesa,  o  que  introduz  uma 
dificuldade acrescida.  
• Preços desajustados,  trabalho em esforço e  limiar de solvabilidade: a oferta de serviços de 
contabilidade  é  muito  grande.  Segundo  dados  da  OCC  (2015),  existem  atualmente  no 
mercado cerca de 75000 contabilistas certificados. Por outro lado, a legislação tem evoluído 











Depois  de  se  realizar  uma  análise  SWOT,  a  empresa  pode  desenvolver metas  específicas  para  o 
período  de  planeamento.  Essa  etapa  do  processo  é  denominada  formulação  de metas  de  Kotler 
(2002), a abordar no ponto seguinte. 
4.2. Objetivos Gerais e Metas 
































Os  empresários,  enquanto  gestores  de  empresas,  necessitam  eles  próprios  de  submeter  as  suas 
declarações de IRS. É aqui que a Granconta identifica uma oportunidade ao encontrar uma forma de 
promover  a  sua  imagem,  pois  se  o  empresário  se  sentir  confortável  na  esfera  da  sua  tributação 
individual, pode perfeitamente encarar a Granconta como parceiro da empresa de que é gestor. 
A fonte de mercado (produto) que Lindon et al. (2004) menciona no seu modelo, é assim o serviço 
ligado  à  submissão de declarações de  IRS. O  alvo  é o  empresariado,  enquanto  sujeito passivo de 
imposto,  que  reforçará,  no  limite,  o  posicionamento  da  Granconta  no mercado  de  empresas.  O 









outras empresas.  Sobre estas  fontes de mercado, os  capítulos 5.1.3 e 5.2.3, desenvolvem melhor 
este tema 




































como  forma de divulgação da marca. O website  foi  criado  em  2008 pelo  atual  sócio‐gerente, um 








potencialidades que poderia. O próprio  criador e  sócio‐gerente o  reconhece, bem  como os  vários 
especialistas  de  criação  de  websites  que  foram  contactados  durante  o  processo.  Acresce  que  o 









setembro  2015  a maio  de  2016,  tendo  sido  contactados  vários web  designers,  formulados  vários 
requisitos  de  ambas  as  partes,  trocados  vários  e‐mails  e marcadas  várias  reuniões,  de  forma  a 














como  conselhos  dos  especialistas  da  empresa  contratada.  A  lista,  embora  longa,  é  importante, 
resumindo a forma como o website se viria a apresentar: 






• Responsive  Design,  ou  seja,  um  website  que  se  adapta  a  cada  dispositivo,  quer  seja  um 
computador, tablet ou smartphone; 
• Design  amigo do utilizador  (“user  friendly”), ou  seja, que  tenha um  layout  simples  e de  fácil 
compreensão por parte de qualquer tipo de utilizador; 
• Criação  e  edição  dos  conteúdos  do  website  de  uma  forma  tão  simples  como  trabalhar  no 
Microsoft Word,  desta  forma  assegurando  uma  certa  autonomia  à Granconta,  para  que  não 
dependa de terceiros para fazer atualizações ao website; 
• Criar um Blog, promovendo a  literacia e  informação aos  leitores sobres temáticas relacionadas 
com contabilidade e fiscalidade, tanto em domínios empresariais como individuais; 
• Botão  de  partilha  do website  nas  redes  sociais  e  por  e‐mail,  para  incentivar  partilhas  nestes 
meios e ganhar  visibilidade. Para o utilizador é  importante que a marca  tenha esta presença 
diversificada; 
• Módulo  de  pesquisa  avançada  com  registo  dos  termos  utilizados  pelos  visitantes,  ou  seja, 
assegurar que dentro do website da Granconta existe um motor de pesquisa onde os  leitores 
podem  inserir um determinado  termo de  consulta, melhorando  e  facilitando  a  sua  interação 





• Otimização  inicial  para  os motores  de  busca  –  remete  para  técnicas  de  SEO,  pois  o  que  se 
















• Sistema de  newsletter, para  comunicar  a um  conjunto de  subscritores que,  voluntariamente, 
desejem ser informados sobre circulares, últimas atualizações ou artigos de notícias. 
Carrera  (2012) defende que  antes de  se proceder  à  construção de um website,  se devem  traçar 
objetivos  e  entender  a  razão  pela  qual  será  construído.  O  autor  dá  exemplos  de  objetivos  que 
podem ser considerados, que acabam por se tornar em tudo o que a Granconta pretende: 
• Aumento  de  clientes  – Um website  pode  permitir  chegar  a  novos  clientes  que,  pelo  seu 
modo de vida ou localização geográfica, de outra forma seriam inacessíveis; 
• Aumento  de  receitas  –  Disponibilizando  um  novo  canal  de  distribuição,  irá  haver  um 









para  entender  a  estrutura  do website  e  tem  a  expetativa  de  aceder  cada  vez mais  rapidamente 
àquilo que procura, mesmo que não tenha uma ideia precisa do que quer”.  
É  possível  compreender  o  peso  que  a  usabilidade  tem  e  perceber  que  o  visitante  quer  ter  uma 

























descuidem  os  seus websites, mantendo‐os  sempre  atualizados,  pois  a  comunicação  não  se  deve 
centrar  num  único  canal.  A  autora  afirma  ainda  que  não  se  deve  olhar  para  o  Facebook  como 







então,  é  possivel  entender  todos  os  comportamentos  que  se  passam  dentro  do  website.  O 
acompanhamento  foi  instalado cedo, pois  já havia a  intenção de  restruturar o website, para desta 


































Esta  ferramenta  permite  recolher  variadíssimas  estatísticas,  desde  o  desempenho  por  tipo  de 















até mesmo  uma  combinação  de  todos.  Ou  seja,  é  o  que  identifica  o  produtor  ou  vendedor  de 
um serviço ou produto. Os consumidores vêm a marca como uma parte  importante do produto e a 
realidade  é  que a  gestão  da marca  (branding)  pode  adicionar  valor  e  resultar  numa  compra  ou 
aquisição  de  serviço.  Os  consumidores criam  relações  e  associações  às marcas,  criando‐se assim 
relações entre marcas e clientes. 
É neste sentido que o rebranding surge como um objetivo, pois embora a marca já exista e opere no 
mercado  nacional  há mais  de  35  anos,  sentiu‐se  a  necessidade  de  renovar  a  imagem  da marca. 
Existindo plena  consciência de que a  construção  (neste  caso  “reconstrução”) de uma marca pode 
exigir  investimentos  consideráveis,  por  exemplo  em  comunicação  ou  distribuição,  a  aposta 
apresenta‐se ainda assim pertinente, pois o que se pretende com este rebranding é que o nome da 
















a) Re‐Nomear  –  recuperando  a  análise  SWOT  (capítulo  4.1.3),  uma  das  forças  identificadas  na 
Granconta foi precisamente a maturidade da marca e a sua existência no mercado nacional há 35 
anos. Desta forma, optou‐se por não mudar o nome da marca. 




Inevitavelmente,  é  importante  falar  aqui  não  só  do website mas  também  das  redes  sociais. A 
primeira etapa deste processo foi renovar o website. A comunicação paga, no GoogleAdwords e 
com  os  anúncios  de  Facebook,  serão  os  próximos  passos  na  estratégia  de  relançar  a marca, 
encontrando‐se na  lista de prioridades da Granconta. Esta estratégia foi proposta e aconselhada 
por todas as empresas com quem a Granconta dialogou a este propósito (na fase da procura do 
parceiro  ideal  de  negócio,  onde  acabou  por  ser  escolhida  a  Toque  de Midas)  e  também  pela 
própria  experiência  e  know‐how  adquirido  pela  proponente  deste  projeto,  resultado  da  sua 
experiência profissional numa agência de marketing de conteúdos e publicidade. 
c) Re‐Posicionar –  relembra‐se nesta  fase o Marketing‐mix  (descrito no capítulo 4.1.1 D), onde se 
identifica uma clara necessidade de mudança. 
Esta  mudança  é  consequente  e  induz  a  necessidade  de  resposta,  por  parte  da  empresa,  a 








Note‐se  que  estas  quatro  fases  descritas,  serão  trabalho  realizado  internamente,  sendo  que 
relativamente à orçamentação o custo será equivalente ao custo/hora trabalhador.  
NOVA COR REPRESENTATIVA DA MARCA 
As  cores  que  representam  a marca  são  o  amarelo‐torrado  e  o  castanho.  É  altura  de mudar  e 
procurar novas cores que dêem uma nova  imagem à marca, mais atual e renovada. A verdade é 









mais  “feia” do mundo. A  investigação  foi  realizada pela agência GFK  (2016),  cujos especialistas 
entenderam que esta  cor é associada a  temas  como morte ou  sujidade,  tendo uma  conotação 
negativa (esta cor está inclusivamente a começar a ser associada ao tabagismo). 
Conclui‐se então que as cores atuais da Granconta não são as mais indicadas e apropriadas. Desta 
forma  escolheu‐se  a  cor  AZUL,  que  segundo  Lindon  et  al.,  (2004)  transmite  espiritualidade,  fé, 
justiça,  racionalidade,  seriedade,  tranquilidade  e  limpeza.  Por  sua  vez,  tem  como  associações 
negativas valores introvertidos e o secretismo.  
NOVO LOGOTIPO 
O  logotipo, que dá  imagem à marca,  sofreu  ligeiras alterações ao  longo dos 35 anos em que a 
marca opera no mercado nacional. Em 1980 é criado o primeiro  logotipo, em 2007 o segundo e, 













sócio‐gerente  e  a  proponente  deste  projeto.  O  objetivo  era  o  de mudar  as  cores  amarelo  e 
castanho, mas a vontade de manter a  identidade da marca prevaleceu sempre. Nessas reuniões 





letra  se  parece  com  um  clip  de  escritório  quadrado/achatado.  Numa  fase mais  avançada  da 







Granconta  e  prevê‐se  a  atualização  dos  documentos  para  o mês  de  agosto.  Consultando  os 
anexos a figura 46 e 47), respetivamente de um cartão‐de‐visita e de um contrato de prestação de 
serviço, é possível consultar o que foi proposto no resultado final desta ação. 
A  Granconta  poderá  medir  o  sucesso  deste  rebranding  com  a  entrada  de  novos  clientes  e, 
também, pelo feedback dos clientes mais antigos (com quem tem sólidas e duradoras relações de 
lealdade),  que  poderão  ajudar  a  fazer  algum  ajuste.  Relativamente  às  formas  de  controlo  e 
monitorização, pensa‐se que apenas será possível avaliar o sucesso do plano de ação uma vez que 
sejam angariados novos  clientes. A  sua monitorização não é aplicável, dado que não  será uma 
ação continua. 



















maior  lucro, maior quota no mercado e  crescimento. Assim  sendo, é  imperativo desenvolver uma 
estratégia eficaz de manter os clientes leais, Naumann, Jackson, & Rosenbaum (2001). 
Para Kotler & Gary (2011) a lealdade e retenção de um cliente é uma das formas de gerir uma relação 
entre  cliente e marca. Um  cliente  satisfeito, para além de  ser menos  sensível ao preço,  tem uma 
maior probabilidade de  falar  favoravelmente  sobre a marca e os  seus  serviços  (word of mouth) e 
permanecer fiel por um longo período de tempo. 




















de  networking  de  empresas.  Em  reuniões  internas  da Granconta,  os  sócios  discutiram  o  tipo  de 
serviços que pretendiam acrescentar, concluindo que existem duas dimensões de serviços: 
Serviços de Gestão  – numa primeira  dimensão,  está  toda uma diversidade de  serviços de que  as 
empresas necessitam, todos  ligados à gestão mas não diretamente à contabilidade. Em causa estão 






Serviços  Diversos  ‐  numa  segunda  dimensão,  estão  todos  os  outros  bens  e  serviços,  desde  que 
disponibilizados dentro da rede de clientes da Granconta. A  ideia é que cada cliente da Granconta 
conheça  a  atividade de  todos os outros. O  facto  é que dentro da  rede de  clientes da Granconta, 
existe uma diversidade enorme de atividades que todas as empresas, de uma forma geral, procuram. 
Esta estratégia acaba por funcionar como um aditivo que a todos beneficia. A Granconta quer que os 





“O  novo  cenário  é  que  o  foco  dos  Marketers  mudou  no  sentido  da  satisfação  individual  e 
personalizada,  em  vez  das  necessidades  coletivas,  dando mais  ênfase  à  retenção  do  cliente,  ao 
serviço do  cliente e marketing de  relacionamento”, Segura  (2009).  “Um  tratamento personalizado 
ganha valor e pertinência numa  fase de  retenção de clientes, pois os consumidores cada vez mais 
exigem  um  maior  controlo  sobre  o  processo  de  marketing  e  valorizam  uma  abordagem 
personalizada, preferindo serviços que podem ser prontamente adaptáveis às suas necessidades em 
constante alteração”, Hoffman & Novak (2000). 
Desta  forma, o  tratamento personalizado passará por  fazer  com que o  cliente  se  sinta  especial  e 
único.  Para  isso  a  Granconta  compromete‐se  a  fazer  emissão  de  circulares  informativas  e 
demonstração  de  performances  financeiras  periódicas.  Estes  documentos  variarão  consoante  o 
cliente, funcionando como sistema de notificação de prazos importantes, de entrega de documentos, 
bem como de alerta para produtos que possam interessar ao cliente. Sendo um cliente que carece de 
mais  atenção,  este  contacto  da  Granconta  poderá  ser  feito  todos  os meses,  de  outra  forma  o 
contacto será na base trimestral. 
A  verdade,  é  que  satisfazer  ou  proporcionar  boas  experiências  aos  clientes  por  vezes  não  é 
suficiente. “Já não basta simplesmente satisfazer os clientes. É preciso encantá‐los”, Kotler  (2000). 
Brito & Lencastre (2014) acrescentam que “não basta vender, é preciso também fidelizar os clientes. 




















A  Granconta  é  uma  empresa  de  contabilidade  e  fiscalidade  B2B,  isto  é,  presta  estes  serviços  a 
empresas.  No  entanto,  a  aquisição  de  novos  clientes  passa,  de  certa  forma,  pela  mudança  do 
público‐alvo, sendo que a ideia é que a Granconta passe a oferecer os seus serviços também no meio 
individual.  O  simples  preenchimento  de  uma  declaração  de  IRS  pode  ser  gerador  de  uma 
oportunidade  comercial  no  âmbito  da  atividade  da  Granconta.  Da  mesma  forma,  um 
aconselhamento em matéria  fiscal pode  transmitir uma perceção de  conhecimento  técnico  com o 
mesmo  resultado.  É  isto  que  se  pretende  com  a  divulgação  de  uma  circular  informativa  no 
website/blog. 
Dado que é um novo tipo de serviço que a Granconta irá disponibilizar num futuro próximo, o serviço 
















reais  com  caráter  opinativo.  “São  por  isso  muito  importantes  no  passa‐palavra  de  um 
produto”; 








Abedniya & Mahmouei  (2010),  também  defendem  que  os  conteúdos  e  estratégias  integradas  de 
conteúdos poderão ser formas de angariação de novos clientes, valorizando esta ação.  


























Relembra‐se  que  uma  das  fraquezas  identificadas  na  Análise  SWOT  (Capitulo  4.1.3)  é  que  a 
Granconta é uma empresa familiar. Como foi referido na revisão da literatura, segundo a  Associação 
das Empresas  Familiares  (2010), em Portugal,  cerca de 70% a 80% das empresas  são de natureza 
familiar. 
Existem  vantagens  e  inconvenientes,  que  são  do  senso  comum,  em  empresas  familiares.  A 
associação deste objetivo a uma das fraquezas identificada na análise SWOT é propositada, dado que 
“pode  ser  muito  complicado  trabalhar  com  família.  Existem  muitos  talentos  no  mercado  que 
poderiam ser peças  fundamentais no negócio, mas quando se  trata de  família, os  laços e  relações, 
são  potencialmente  inibidores  do  estabelecimento  de  relações  profissionais  convencionais.  É 
complicado”, funcionário da Granconta. 
Desta  forma,  tem‐se o objetivo de  restruturar a equipa. No quadro desta ação,  foi  já  concluído o 






Como  já  foi mencionado  anteriormente,  a Granconta  encontra‐se  atualmente  situada  na  Rua  da 
Esperança,  mas  existe  a  intenção  de  mudar  de  instalações.  O  desejo  desta  ação  funcionar  em 
paralelo  com  o  plano  de marketing  digital,  dá‐se  como  estratégia  complementar  de  aumentar  a 
visibilidade da empresa. 






Segundo  Kotler  (2000),  existem  vários  motivos  estratégicos  pelos  quais  as  organizações  criam 
parcerias, como por exemplo: transformar o excesso de capacidade em lucro; reduzir o risco e custos 














É  um  desejo  e  algo  que  a  empresa  pretende  que  aconteça,  não  está  previsto  para  um  futuro 
próximo, mas será algo que a médio/longo prazo, se quer concretizar.  
Tal poderá ter impactos na vertente digital no sentido de promover estas parecerias e sensibilizar o 




sistema  informático. A Granconta há muito que  se apercebeu das  limitações que  tem o  seu atual 










pela Granconta,  desde  a  implementação  do  novo  sistema,  serão  aqui  processados,  sendo  que  os 
restantes clientes serão incorporados gradualmente em 2016. De qualquer das formas, o exercício de 
atividade de 2017 será definitivamente processado no Toconline. 
A  reconciliação  bancária  informatizada  é  um  instrumento  processual  que  resulta  em  ganhos  de 








































O  presente  projeto  acabou  por  fazer  o  levantamento  de  uma  situação  concreta  e  o  plano  de 




Também  ficou muito  claro  que  a  ligação  da  Universidade  às  empresas,  da  academia  ao mundo 
empresarial, é uma via que deve ser estimulada, porque de facto funciona. 







acordo  com  as  indicações  que  aqui  foram  indicadas.  O  website  não  está  ainda  concluído, 






ativo em  setembro de 2016. Está em vias de adotar um novo  sistema  informático, que nesta 
data  já  está  escolhido.  Está  também  em  vias  de mudar  de  instalações,  para  outras  que  a 
gerência entende mais apropriadas; 
• Um  plano  de  marketing  digital  e  um  plano  de  marketing  não  digital  sugerem  estratégias 
bastante diferentes um do outro, contudo, naturalmente, as estratégias propostas num plano 
de  marketing  digital  poderão  e  deverão  funcionar  paralelamente,  complementando‐se  e 
elevando a empresa a um nível e posicionamento ideal. 




• Dificuldade  em  avaliar  a  quota  de  mercado:  esta  análise  sofreu  de  duas  sérias  limitações 
relativamente  aos  dados  disponíveis.  A  primeira  limitação  foi  o  facto  de  não  existirem  dados 




• A  principal  limitação  identificada  e  sentida  foi  a  falta  de  material  de  suporte  académico 










em 2016. A  relutância à mudança por parte destes  sócios  foi um desafio, pois a  sua apetência 
para o digital é muito limitada e existe resistência à mudança; 
• Dependência  de  fontes  externas,  na  medida  em  que  durante  a  realização  do  projeto, 
principalmente  durante  a  fase  de  reestruturação  do  website,  existiram  várias  reuniões  com 













































































































































































2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Médias 24 20 18 19 16 16 12
Pequenas 427 437 429 431 412 400 394 384
PMEs 449 449 431 416 410 396
Microempresas 8 501 8 503 8 879 8 956 9 131 8 920
Grandes 5 4 4 4 4 4
Todas 8 956 9 314 9 376 9 545 9 320
INDICADORES DE NEGÓCIO
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Médias 6 562 007 7 714 454 5 590 885 5 052 936 6 718 990 7 275 548 6 225 953 6 034 724
Médias ‐ Taxa de Crescimento 0,18 ‐0,28 ‐0,05 0,33 0,08 ‐0,14 ‐0,03
Pequenas 536 486 552 250 589 528 559 788 558 836 558 008 501 605 537 590
Pequenas ‐ Taxa de Crescimento 0,03 0,07 ‐0,05 0,00 0,00 ‐0,10 0,07
PMEs 812 306 739 914 830 397 816 375 724 994 704 170
‐ Média ponderada da taxa de crescimento  ‐0,09 0,12 ‐0,02 ‐0,11 ‐0,03
Todas 119 870 119 795 116 118 105 942 99 140
Total Volume de Negócio ‐ Pequenas 241 333 250 252 907 512 241 268 628 230 240 432 223 203 200 197 632 370 206 434 560
Total Volume de Negócio ‐ Medias 185 146 896 111 817 700 90 952 848 127 660 810 116 408 768 99 615 248 72 416 682
INDICADORES DE NEGÓCIO
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Médias 811 932 1 050 065 615 186 0 1 082 802 1 025 873 ‐12 748 961 0
Médias ‐ Taxa de Crescimento 0,29 ‐0,41 ‐0,06 NA ‐0,05 ‐13,43 ‐6,74
Pequenas 109 938 54 722 53 331 51 700 ‐208 342 32 519 8 454
Pequenas ‐ Taxa de Crescimento NA ‐0,5149 ‐0,0306 ‐5,0298 ‐1,1561 ‐0,7400
PMEs 22 985 661 41 873 638 ‐66 922 832 ‐191 170 890 3 246 336
‐ Média ponderada da taxa de crescimento  NA NA 0,82 ‐2,60 1,86 0,03
Todas 10 074 5 963 ‐1 988 ‐17 558 5 034
INDICADORES DE NEGÓCIO
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Médias 12,4% 13,6% 11,0% 0,0% 16,1% 14,1% ‐204,8% 0,0%
Pequenas 0,0% 19,9% 9,3% 9,5% 9,3% ‐37,3% 6,5% 1,6%
Margem Líquida
Número Empresas
Resultado Liquido (Média do Agregado)
Volume de Negócios (Média do Agregado)
Banco de Portugal, Serie longa do quadro do sector 
Contabilidade e Auditoria; Consultoria Fiscal
https://www.bportugal.pt/pt‐PT/ServicosaoPublico/CentraldeBalancos/Paginas/QuadrosdaEmpresaedoSetor.aspx
692 ‐ Actividades de Contabilidade e Auditoria; Consultoria Fiscal
Dados em falta assinalados pelos campos amarelos 
 
Figura 44 ‐ Folha de Excel, dados relativos à análise do ambiente externo, estatísticas relevantes 
 
Figura 45 ‐ Novo logotipo institucional da Granconta 
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Figura 46 ‐ Cartões de Visita, pré e pró rebranding 
 
Figura 47 ‐ Contrato de prestação de serviços, pré e pró Rebranding 
